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Ozet

IKEA, uluslararasi bir ev dekorasyonu markasi olarak Turkiye pazarina girisi
ile birlikte geleneksel mobilya pazarinda dnemli bir degisim yaratmistir. Fonksiyonel,
pratik, kisisellestirilebilir ve kaliteli Urtinlere yonelik uygun fiyat politikasi ve Urun
montajinda kendin-yap kultlirlini 6ne c¢ikaran hizmet sunumu ile IKEA, Tdrkiye
pazarinda marka konumlandirmasini rakiplerine gére farklilastirmistir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimi ise, kiresel bir marka olarak IKEA'nin pazarlama iletisimi fa-
aliyetlerini tuketicilerle dogrudan iletisim kurabilecedi sosyal medya odakli bir yéne
dogru kaydirmistir. Farkli sosyal medya platformlari arasinda, gérsel agirlikli sosyal
medya kanallarinin dnemi marka-tiiketici etkilesimi stirecinde fotograf ve video is-
leme tekniklerinin gelisimi ile birlikte artan icerik yaratimi, paylasimi ve etkilesimi
imkanlarina bagl olarak ytikselmektedir. Bu nedenle, Turkiye'de 2017 yilinda en
yliksek kullanici oranina sahip gérsel agirlikli sosyal medya bileseni olan Instagram
bu calismanin arastirma platformu olarak belirlenmistir. Bu baglamda, IKEA Ttirki-
ye'nin cerceveleme teorisi baglaminda Instagram’da gdrsel markalama stratejileri-
nin belirlenmesi amaci ile markanin resmi Instagram hesabi Uizerinde, 2017 yili ige-
risinde 12 ay boyunca, aylik olarak en ytksek etkilesime sahip gdnderiler, Lavoie'nin
gorsel markalama calismasi temele alinarak “gdrselin niteligi, marka ismi, logosu,
kurumsal renk, dogrudan Urtin, dogrudan tuketici, ic-dis mekan kullanimi, mesaj
cagnisimlari, marka imajinin sunumu, etiket, trdn/Urdn gamiismi kullanimi ve satisa
yonelik teklif duyurumu kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gorsel Markalama, Instagram, Ktiresel Perakende Sektord.



Abstract

IKEA is a global house decoration brand, which caused a significant change
in the traditional house design sector in Turkey with its entrance to the market.
With the DIY (Do it Yourself) culture in furniture assembly, affordable price policy
for functional, practical, personalized and qualified products which are designed for
different tastes and styles, IKEA differentiated its brand position compared with its
rivals in Turkey market. The development of new communication technologies chan-
ged IKEA's marketing strategies in a social media oriented direction which supplies
bi-directional interaction with consumers in marketing communication process as
a global brand. Among the various type of social media platforms, the importance
of visual oriented social media channels are increasing due to the content creation,
sharing, interaction possibilities with the capturing photo and video techniques in
brand-consumer interaction process. Therefore, Instagram which has the highest
user ratio in 2017 in Turkey as a visual-based social media channel is determined as
the research platform in this study. The main purpose of this research is to analyze
IKEA Turkey's visual branding strategies according to framing theory in Instagram.
Thus, the posts in IKEA Turkey's official account are analyzed for 12 months period
from January 2017 to December 2017. In the research process, one specific visual
is selected which has the highest interaction ratio for each month and analyzed
according to Lavoie’s visual branding analysis study in Instagram which includes “vi-
sual type, usage of brand name/logo/corporate colors, direct product/consumer/
indoor-outdoor usage, type of message association, presentation of brand image,
hashtag, product/product range name usage and sale offer announcement catego-
ries.
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GiRiS

Bu calismanin temel ¢ikis noktasini, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ile
birlikte gorsel isleme tekniklerinin ilerlemesi ve gdrsel/video agirlikli platformlarin
artis gostermesine bagli olarak; sosyal medyada marka iletisimi faaliyetlerinin gorsel
nitelikte sosyal medya platformlarinda yogunlasmasi olusturmaktadir. Bu baglamda,
gorsel agirlikli sosyal medya platformlarinda paylasilan ve ylksek-etkilesim oranlari-
na sahip iceriklerin temel &zelliklerinin belirlenmesi; tlketici odakli bir marka iletisimi
anlayisinin hayata gegirilmesi ve sosyal medya platformlarinda etkili icerik Gretimi
agisindan yon gosterici olacaktir.

GUnUmotzde, tiketici tercihlerinde énemli rol oynayan pazar oyuncularinin
basinda perakendeciler gelmektedir. Perakendeciler Ureticiler ve tuketiciler arasin-
daki boslugu doldurmaya yarayan, tedarik zincirinde ve tuketici davranislarindaki
degisiklikleri 6zglin bir bicimde etkileyen araci kuruluglardir (Kennedy vd., 2016:
125).

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin tanimina gdére perakende markasi; bir
perakendecinin Urtin ve hizmetlerini rakiplerinden farkllastirmaya yarayan marka
olarak tanimlanmaktadir. Glnlmduzde gittikge artan bir bicimde daha fazla pera-
kendeci kendi markalarini satisa sunmakta ve bu da perakendeci markalarinin éne-
mini arttirmaktadir (Calvo-Porral vd., 2013: 138).

Perakende marka degeri, tuketicilerin perakende kanallari ile ilgili genel de-
Jerlendirmeleri, perakendecilerin performansi ve tuiketicilerin davranislar hakkinda
oldukga etkili bir unsur olarak bilinmektedir. Tlketicileri etkilemede gticlii markalara
sahip olmanin éneminin ileri boyutlara ulasmasi nedeniyle; perakendeci isletmeler
marka degerlerini ydnetmek icin uygun strateji gelistirmenin yollarini aramaktadirlar
(Swoboda vd., 2016: 265). Bu stratejilerden biri de sosyal medya platformlari aracr-
ligiyla tlketicilere ulasmak ve bu mecralarda marka iletisim faaliyetlerini stirdtirmek-
tir.

Perakendecilik sektdrlinde Tesco, lkea, Walmart gibi perakendeciler gutinu-
muzde alisveris destinasyonlari olmanin Otesine gegerek énemli kiresel isletmeler
olma niteligi elde etmistir. 2017 yili verilerine gore dlnyanin en buylk perakende
sirketleri arasinda ilk bes siralamasinda yer alan IKEA Avrupa mobilyacilik ve yapi
sektdrdntn lideri konumundadir.
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Turkiye'de 2005 yilindan beri faaliyet gésteren ve 2017 yili itibari ile 7 ma-
Jazaya ulasan IKEA, is fikrini fonksiyonel, kaliteli, tasarim odakli ve farkl zevklere
uygun mobilya ve aksesuarlari uygun fiyatl olarak ttiketicilere sunmak olarak tanim-
lamaktadir. (Taskin vd., 2016: 525; Omnichannel Perakende, 2017; IKEA Trkiye,
2017). Taskin vd., IKEA markasinin marka degerine yonelik Grun cesitliligi, fiyat, ma-
Jaza dlzeni, pazarlama iletisimi, hizmet ve marka baglhidi degiskenleri tizerinden
Bursa ili 6zelinde gerceklestirdikleri anket ¢alismasinda incelenen alti de@iskenin de
marka degeri lizerinde belirleyici oldugu sonucunu ortaya koymustur (2016: 525-
536).

Bu baglamda, perakende sektdruntin en 6nemli kliresel markalarindan biri
konumunda olan IKEA'nin marka degeri olusturma ve yénetim slirecinde pazarlama
iletisimi faaliyetleri Snemli bir yer tutmakta olup; marka iletisimi stirecinde etkilesimli
yapis! ile sosyal medya platformlarinin dnemi IKEA icin de artmistir.

1. Sosyal Medyada Pazarlama iletisimi Doniisiimii: Instagram ve
Gorsel Markalama

Gliniimuzde isletmeler, tuketici ve marka arasindaki etkilesimi arttirmak
ve tlketici ile daha kisisel dlizeyde bir bag kurmak amaciyla sosyal medya aglari-
na daha fazla 6nem g&stermektedir. Clinku sosyal medya platformlarinin ¢evrimigi
paylasma ve takip etme 6zelliklerine bagli olarak marka ve tuketicinin dijital olarak
iletisim kurma bicimi ciddi bir degisim gostermeye baslamistir. Bu nedenle, taninmis
markalar sosyal medya aglari lzerinde gergeklestirdikleri cesitli icerik paylasimi ile
tliketici etkilesim dizeyini arttirmaya calismaktadir (Lavoie, 2015: 79; Ozeltlirkay
vd., 2015: 188).

Sosyal medya kullanimi, markalar icin artik bir secenek veya alternatif ile-
tisim kanali olmaktan ¢ikmistir. Sosyal medya kullanimi rekabet Gstinligu ve uzun
vadede varligini devam ettirme amaci tasiyan isletmeler icin bir zorunluluk durumu-
na gelmistir (Oztirk, 2015: 123).

Sosyal medya isletmelerin ilgili hedef gruplara daha kolay ve dustik maliyet-
li ulasmasini sagladidi gibi; etkilesimli yapisi ile markalarin hedef kitlelerini taniyarak
gereksinimlerini fark etmeleri ve pazarlama stratejilerini bu yonde yapilandirmalari
agisindan da katki saglayabilir (Tosun, 2014: 647-648). Bu nedenle, glinlimizde
tdm isletmelerin marka topluluklari olusturmak ya da pazar arastirmalari yaptirmak
gibi cesitli amaclarla sosyal aglari kullandigi gérdlmektedir.

Sosyal aglarin ilk ortaya ¢iktiklari glinden glintimtze kadar yasadiklari hizli
degisim sureci ve dijitalin yuikselen gtict; markalari sosyal medya platformlarinda
yer almaya mecbur birakmistir. Bu baglamda, buguiniin pazarlama dtinyasinda islet-
meler marka iletisim calismalarinin odak noktasini giderek dijital mecralara dogru
kaydirmaya baslamistir (Sayimer ve Uran, 2014: 289).
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Nesnel cevrenin algilanmasi agisindan ilk basamak gérme ile baslamakta
olup; insanlar konusmayi 6grenmeden énce gdrmeyi 6grenirler. Dolayisiyla; gorsel
iletisim sézlu iletisimden énce gergeklesir ve gdrsel uyaran her zaman gdrsel olma-
yan uyarana kiyasla daha etkili ve ikna edicidir (Ucar, 2004: 59; Isik vd., 2006: 99).
Bu nedenle, gdrsel kullanimi, sosyal medya pazarlamasinda her gegen guin daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Hemen hemen tiim sosyal aglarda mesajin daha acik ve
anlasilir olmasi icin kullanilan gérseller, metinsel iceriklere gére daha fazla ilgi ¢ek-
mekte ve hedef kitle tarafindan da paylasiimaktadir (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014:
590).

GunUmtzde, dijital teknolojilerin gelisimine bagli olarak gtindelik hayat ice-
risinde her ani fotograflamak oldukca kolaylasmistir. insanlar bir fincan kahve gibi
siradan bir nesneden pencerenin dnlinde oturan bir kediye; manzaradan gtindelik
hayattan kesitlere kadar ¢ok sayida gorseli fotograflayarak siradan hayati kalici ritu-
ellere donustlirmeye calismaktadir (Katz ve Aakhus, 2002).

Gorsel kullanimi, bireylerin hayatlarinda dnemli olan dogum guind, evlilik
yildénimdi, festival, konser gibi cesitli etkinlikleri de icerebilmektedir. Béylece hem
teknolojinin gelisimi hem de gdrsel icerigin dnem kazanmasiyla, Instagram gibi ice-
rik paylasim sitelerinin hem sayisi hem de etkinligi artmistir (Ibrahim, 2015: 43) Bu
baglamda, gorsel agdirlikli icerik paylasim sitelerinin popuilerligi bireysel kullanicilara
ek olarak, buytk sirketlerin, KOBI'lerin, kamu kurumlarinin ve siyasi figlrlerin kulla-
nimi ile artis gostermistir.

Instagram, kullanicilarin fotograf ve video yuklemesine ve icerik tizerinde
istedigi degisiklikleri yapmasina izin veren bir ¢evrimici sosyal ag platformu olarak
tanimlanabilir. Uygulama, etkilesimli yapisi ile kullanicilarin diger kullanicilarin pay-
lasimlarini gérmesine, yorumlamasina ve begenmesine imkan tanimaktadir. Mobil
cihazlara uygun olarak tasarlanmasi ile dogrudan bu cihazlardan cekilen gérsel ve
videolarin dolasima girmesine imkan tanimaktadir (McNely, 2012).

Instagram ve gorsel markalama baglantisini dogru kurabilmek igin, bir sos-
yal ag sitesi olarak Instagram’in gérsel karakteristigi ve marka arasindaki baglanti-
nin dogru kurulmasi gerekmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka
kavrami, bir satici ya da satici grubunun Urdn ve hizmetlerini tanimlamak ve rakip-
lerinden ayirmak amaci ile kullandiklari isaret, terim ve sembollerin birlesimi olarak
tanimlamistir (Keller, 1998: 2; Wood, 2000: 662).
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Instagram’in gdrsel agirlikli bir sosyal medya platformu olarak markalara
sundugu en 6nemli avantaj, tlketicilerin ézel ilgi alanlari, deger ve kisiliklerinin dog-
rudan yansitildigi alanlardan biri olmasidir. Hedef kitle analizi agisindan avantaj sag-
layan bu &zellik, ayrica etkilesim dizeyini de arttirmaktadir. Ayrica, Instagram Uzerin-
de markalar tuketicilere fotograf, video ve gérseller araciligi kendi yasam bicimi ve
deneyimlerini sunmaktadir. Béylece Instagram Uzerinde markalar, tlketicilere kendi
drdnlerini satin aldiklar zaman sadece bir rlin degil; yasanacak kaliteli bir deneyim
sunmaktadir (Ginsberg, 2015: 80).

Boylece Instagram, dogrudan Urdinln ya da hizmetin tanitildidi bir sosyal
ag platformu olmaktan 6te; markanin dogrudan kimligini yansitabildigi ve potansi-
yel tlketicileri ile dogrudan etkilesime gecebildigi bir ortam olma &zelligi kazanmak-
tadir.

2. Arastirmanin Amaci, Evreni, Orneklemi ve Sinirliliklari

Bu arastirmanin temel amaci, IKEA Tirkiye'nin gorsel agirlikli bir sosyal
medya platformu olan Instagram’da gergeklestirdidi paylasimlarinin cerceveleme
teorisi temele alinarak analiz edilmesi ve gérsel markalama stratejilerinin belirlen-
mesidir.

Bu arastirmanin evrenini, Tlrkiye'de perakende sektdriinde faaliyet gos-
teren kuresel nitelik tasiyan ve Instagram lizerinde pazarlama iletisimi faaliyeti gs-
teren tim markalar olusturmaktadir. Arastirmanin &rneklem seciminde ise amacli
drnekleme yénteminden yararlaniimis olup; amacli 6rnekleme yaklasimi olasilik te-
meline dayanmayan bir drnekleme yéntemi olarak tanimlanmaktadir. Amach 6rnek-
lem kullanimi, arastirmacinin amacina uygun bir bicimde veri saglayabilecegi bir ya
da birden fazla 6zel durumda tercih edilen bir drnekleme bicimi olup; arastirmaci-
nin arastirma konusuna bagli olarak olay ve olgulari anlama amaci tasidigi analizler-
de yogun olarak kullaniimaktadir (BUyUkozturk vd., 2018: 92-93).

Bu nedenle, arastirmanin drneklemi gérsel agirlikli sosyal medya bilesen-
lerinde kuresel markalarin gérsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci dog-
rultusunda, Turkiye'de perakende sektdriinde Instagram hesabi bulunan kuresel
markalar arasinda 875.000 takipci ile en yuksek takipgi sayisina sahip marka olan,
IKEA Tlirkiye ile sinirlandiriimistir (Instagram IKEA Tdirkiye, 2018).

Bu calismada, arastirma objesi olarak ise IKEA Ttirkiye'nin resmi Instagram
hesabi belirlenmistir. Arastirma objesi olarak gorsel agdirlikli sosyal medya platform-
lari arasinda Instagram’in tercih edilmesinin temel nedeni, Instagram’in 2017 yilinda
Turkiye'de kullanilan tiim sosyal medya platformlari arasinda %45’lik kullanim orani
ile en fazla tercih edilen ikinci sosyal medya bileseni olmasidir.
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Ayrica, tlm sosyal medya bilesenleri arasinda Trkiye'de ikinci sirada kul-
lanilan Instragram; gorsel agirlikli yapisi ile diger sosyal medya bilesenlerinden ayril-
makta olup; sahip oldugu etkilesim 6zelligi ile ktiresel markalarin gérsel markalama
stratejilerinin analiz edilmesi agisindan da uygun bir platform icin de calismanin
arastirma objesi olarak segilmistir.

Arastirma periyodu zaman ve maliyet sinirliliklari dikkate alinarak; Ocak
2017- Aralik 2017 dénemini kapsayan 12 aylik bir donem ile sinirlandirilmis olup;
bu donem araliinin tercih edilmesinin temel nedeni IKEA Turkiye'nin gérsel mar-
kalama stratejilerine yonelik buttincdl bir bakis agisinin gelistirilebilmesi amaci ile
bir yillik stirede aylik olarak en yuksek etkilesim oranina sahip iceriklerin ve temel
Ozelliklerinin belirlenmesinin amaglanmasidir.

3. Arastirma Metodolojisi ve Arastirma Sorulari

Bu arastirmanin metodolojik temeli cerceveleme teorisi tizerine sekillen-
mektedir. Cerceveleme teorisi degisik deger ve dustincelere bagli olarak bir mesajin
icerebildigi farkl perspektif ve gikarimlar lzerine odaklanan bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir. iletisim bilimi arastirmalarinda, cerceveleme teorisinin temel
alindigi calisma sureci, genelde farkli konularda bir olay ya da olguya bagli iletilerin
cerceve olarak tanimlandigi birinci asama, arastirmacinin amaclari dogrultusunda
yaklasimini belirledigi ikinci asama, 6zel bir cerceve setinin analizine ydnelik kodla-
ma tablosunun olusturuldugu Uglincl asama ve icerik analizi gerceklestirilebilmesi
icin TV, gazete, dergi, web sitesi gibi kanallar arasindan kaynagin belirlendigi dor-
dlncu asama olarak sekillenmektedir (Chong ve Druckman, 2007: 104-107).

Cerceveleme teorisi pazarlama iletisimi agisindan da 6nem tasimakta olup;
isletmelerin markalama stratejilerinin belirlenmesi amaciyla geleneksel ve sosyal
medyada marka kaynakli mesaj/ileti unsurlari ve marka arasindaki iliskinin ortaya
konulabilmesi mimkun olabilmektedir (Lavoie, 2015: 80).

Ayrica, cerceveleme cesitli reklam kampanyalarinda mesaj insa stirecinde
yogun olarak kullanilan bir stratejidir. Tsai'nin Marka iletisiminde Mesaj Cerceve-
leme Modeli, tuketici etkilesimini, Crtinle ilgili bilgiyi, tiketicinin kendine ydnelik
kurgusunu birbiri ile iliskili faktérler olarak ele almakta olup; bu unsurlarin mesaj
cerceveleme sureci tizerinde etkili olarak tlketicinin marka/reklam icerigine yonelik
tutumu ile satin alma niyeti tizerinde marka iletisimi temelli ikna strecinin bir par-
casl olarak etkili olabilecegini ileri stirmdstdr (364-365). Bu nedenle, sosyal medya
platformlarini da etkilesimli yapilarina bagli olarak, pazarlama iletisimi amacli ile-
tisim faaliyetleri baglaminda mesaj cerceveleme stratejilerinin uygulanabilmesine
uygun kanallar olarak degerlendirmek mumkdinduir.
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Bu baglamda, arastirmacilar sosyal medya platformlarinda yer alan iletilere
yonelik cerceveler olusturarak, bu platformlardaki yer alan iceriklere yénelik agikla-
malarda bulunabilecektir. Dolayisiyla, cerceveleme teorisini isletmelerin sosyal med-
ya temelli marka iletisimi faaliyetlerinin bir buttinlik icerisinde degerlendirilebilmesi
agisindan yarar saglama potansiyeli tasimaktadir (Lavoie, 2015: 80).

Bu baglamda, gerceveleme teorisi temel alinarak, IKEA Turkiye'nin Ins-
tagram’da gorsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci ile markanin resmi
Instagram hesabi 12 aylik bir stre ile incelenmistir. Markanin gorsel agirlikli bir sos-
yal medya platformunda pazarlama iletisimi faaliyetleri temelli mesaj cerceveleme
stratejilerinin belirlenmesi amaci ile IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabinda yer
alan iletiler arasinda bir siniflandirma gerceklestirilmistir. inceleme kapsamina alina-
cak igerikler; arastirma periyodunda her ay icin en ytksek etkilesim oranina sahip
iletiler olarak belirlenmis olmus; arastirmanin kodlama tablosu ise Lavoie'nin Dun-
kin Donuts'un gorsel markalama stratejileri tizerine gerceklestirdigi gérsel ve metin
bazli siniflandirmanin degiskenleri baz alinarak video/gérsel ve metin/hashtag ikili
ayrimi Uzerine temellendirilmistir.

Arastirma video/gérsel analizi kisminda; IKEA Turkiye'nin Instagram he-
sabinda paylasilan video ve gorseller “gérselin niteligi (fotograf, video, BIT temel-
li gdrsel) marka ismi, logosu, kurumsal renk kullanimi, dogrudan drin kullanimi,
duygusal/rasyonel mesaj cagrisimlarinin kullanimi, tlketici kullanimi, i¢- dis mekén
kullanimi ve marka imaji kategorilerine bagl olarak analiz edilmistir.

Arastirmanin metinsel analiz bélimunde ise hashtag (etiket), marka adi,
drlin/Urdn gami adi ve satisa yonelik teklif (indirimler, etkinlikler ve &zel gtin ve dé-
nemler) kategorileri temele alinarak bir inceleme gergeklestirilmistir. Bu baglamda,
IKEA Tlrkiye'nin Instagram’da gdrsel markalama stratejilerinin belirlenmesi amaci
ile arastirma sorulari su sekilde belirlenmistir:

1) IKEA Tlrkiye Instagram’i cerceveleme teorisi baglaminda gdrsel marka-
lama stratejileri agisindan nasil kullanmaktadir?

2) IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda inceleme déneminde payla-
silan iletiler, gorsel siniflandirma agisindan nasil bir dagilim géstermektedir?

3) IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda inceleme déneminde payla-
silan iletiler, metinsel siniflandirma acisindan nasil bir dagiim gdstermektedir?
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4. Arastirma Bulgulan

Bu arastirma kapsaminda, gorsel ve metinsel icerik kullanimina bagl olarak
IKEA Tlirkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan ve aylik olarak en ytksek et-
kilesim oranina sahip 12 ileti, 01.01.2017-31.12.2017 zaman dilimi ierisinde analiz
edilmistir.

Tablo 1: Ikea Tirkiye'nin Instagram Hesabinda Paylagsilan iletilerin Gérsel Analizi
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* Kiresel Markalarin Instagram’da Gorsel Markalama Stratejileri: IKEA
k-l d Tarkiye Uzerine Bir Inceleme ¢ Ars. Gor. Zeynep Benan Dondurucu -
na Ars. Gor. Yusuf Bahadir Dogru

Tablo-1'de gordldigu tzere, IKEA Tlrkiye'nin resmi Instagram hesabinda
inceleme periyodunda paylasilan iceriklerin gérselin tirU kategorisi bazinda dagilimi
analiz edildiginde, iki fotograf ve on video paylasildidi tespit edilmistir. IKEA Turki-
ye'nin Instagram hesabinda inceleme periyodunda fotograf ttirlinde yer alan cesitli
icerikler de paylasilmis olup; arastirma kapsamina aylik olarak en ytksek etkilesim
oranina sahip iletiler dahil edildigi ve video turtinde yer alan iletilerin etkilesim orani
daha yUlksek oldugu icin; diger iletiler arastirma kapsaminda analiz edilmemistir.
Ayrica, bu kategoride animasyon ve grafik gibi bilgi iletisim teknolojileri ile tretilen
herhangi bir ileti tespit edilmemistir.

Tabloda goruldiigu tzere, IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabi tizerin-
de paylasilan iletiler, marka ismine, marka logosuna ve kurumsal renklere (logoda
yer alan mavi ve sari renk) yer verilmesi kategorileri cercevesinde analiz edildiginde;
incelenen on iki icerigin besinde bu degiskenlere yer verildigi yedisinde ise verilme-
digi tespit edilmistir.

Marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin yer aldidi iletiler ise video ttirtinde
yer almaktadir. Bu iletilerde, IKEA logosunun genel olarak videolarin sonuna yerlesti-
rildigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, genel olarak videolarin sonunda yer alan logolar-
da marka isminin/kurumsal renklerin kullanildigi ve videolarin baska béltimlerinde
bu unsurlara yer verilmedigi sonucuna ulasilmistir.

Bu baglamda, IKEA Ttrkiye'nin resmi Instagram hesabindan paylasilan
bes iletide dogrudan marka isminin, logosunun ve kurumsal renklerin kullanilmasi;
degerlendirilebilir. Ancak, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabindan paylasilan ve yUk-
sek etkilesim oranlarina sahip yedi iletide marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin
kullaniilmamasi gorsel agirlikli bir sosyal medya platformunun mesaj pekistiriciligi ve
marka isminin hatirlanabilirligi agisindan sagladidi olanaklardan tam olarak yararla-
nilabilmesi agisindan stratejik bir eksiklik olarak yorumlanabilir.

IKEA Ttrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, dogrudan
Urun kullanimi kategorisi lizerinden analiz edildiginde, tim iletilerde Urtine yer veril-
digi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, IKEA'nin perakende sektdriinde faaliyet goste-
ren bir isletme olarak genis trlin gami ve DIY (kendin yap) temelli hizmet saglama
bicimi dikkate alindiginda, markanin Instagram gdnderilerinin genel olarak farkli
Urtinlerle potansiyel ttketicilere fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilmis dekorasyon
¢dzlimleri sunmayl amacladigi biciminde degerlendirilebilir.
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Yuksek etkilesim oranlarina sahip ve dogrudan Grun kullanilan tim iletiler,
Ozel bir (rin ya da Uruin grubunun i¢ ya da dis mekan dekorasyonunda alternatif
bir mekan dlizenlemesi amaci tlketicilere tanitimi tizerine sekillenmektedir. Bu bag-
lamda, markanin Instagram’da inceleme icerisine dahil edilen tlm paylasimlarinin
dogrudan drln kullanimi icermesi; basarili bir gorsel markalama stratejisi olarak
degerlendirilebilir. Clinku IKEA Turkiye Instagram’da etkilesimli kisa videolar araciligi
ile takipgilerine Urlin gaminda yer alan farkl trdnlerin 6zelliklerini dogrudan gdste-
rebilme imkani yakalamakta ve tuketiciler de markanin kendin-yap temelli hizmet
anlayisinin bir uzantisi olarak bu drlinlerin montaj ve kurulum asamalariyla ilgili Ins-
tagram Uzerinden bilgi edinebilmektedir.

Bu stireg, paylasilan videolarin yuksek etkilesim kapasitesi ile birlikte de-
Jerlendirildiginde, Urtinlerin dogrudan iletilerin icerisine yerlestirmesi markanin tu-
keticileri satin alma davranisina yénlendirme amaclh marka iletisimi faaliyetlerine
Instagram tzerinde agirlik verdigi biciminde degerlendirilebilir. Bu baglamda, IKEA
Turkiye'nin Instagram hesabinda paylasilan farkli iletilerde dogrudan Urn yerlestir-
me stratejisini benimsemesi; gdrsel agirlikli sosyal medya platformlarinin sagladigi
marka iletisimi olanaklarindan etkin bir bicimde yararlandigi biciminde yorumlanabi-
lir.

IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, dogrudan
tlketici kullanimi kategorisine gére analiz edildiginde; sadece iki iletide dogrudan
tlketici kullanimina yer verildigi sonucuna ulasiimistir. Bu iki ileti de video tirtinde
paylasilan icerikler olup; tuketiciler kisa videolara IKEA Urtnlerini kullanirken yerles-
tirilmistir. Bu baglamda, arastirma sonucunda dogrudan tuketici kullaniminin IKEA
Turkiye'nin Instagram’da gdrsel markalama stratejilerinde sinirli diizeyde yer aldig
sonucuna ulasilabilir. inceleme déneminde, dogrudan tuketici kullaniminin marka
tarafindan paylasilan iletilerde sinirli sayida tespit edilmesi; markanin Crlin odakli
pazarlama iletisimi stratejisi ile baglantili olarak degderlendirilebilir.

IKEA Tlrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, mesaj ¢agri-
simi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde; onbir iletide rasyonel cagrisima, bir
iletide ise duygusal cagrisima yer verildigi sonucuna ulasiimistir. IKEA, fonksiyonel,
pratik ve kisisellestirilebilir ev dekorasyonu ¢6zlimd sunan global bir mobilya mar-
kasi olarak marka kisiligini olusturmustur. Markanin Instagram sayfasinda paylasilan
iceriklerde Urtinlerin fonksiyonel ve kendin-yap kuiltdrd ile baglantili &zelliklerinin
rasyonel bir mesaj stratejisi ile on plana ¢ikarildigi tespit edilmistir.
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IKEA Tlrkiye'nin rasyonel mesaj stratejisinde, Urlin yararlari ve tuiketicilerin
hayatina sagladigi katkilar kisa videolar yardimi ile vurgulanmistir. Bu baglamda,
IKEA Turkiye'nin Instagram’da potansiyel tlketicileri konumunda olan takipgilerine
yonelik olarak paylastigi iletilerde Urtnlerin Ozelliklerini 6n plana ¢ikaran rasyonel
cagrisimlara yogun olarak yer vermesinin marka kisiligi ile baglantili ve tutarli oldugu
degerlendirmesinde bulunulabilir. Duygusal ¢agrisim kullanilan tek ileti ise; bagim-
sizlik, yaraticilik, enerji gibi unsurlarin 6n plana ¢ikariimasina bagli olarak drtin 6zel-
likleri yerine tiketicilerin yasam tarzinin vurgulandigi bir yapidadir. Bu baglamda,
Instagram’da rasyonel-duygusal mesaj ¢agrisiminin kullanimi agisindan, markanin
Instagram gdnderilerinin genellikle Urtinlerin tlketiciye sagladidi fiziksel ve gdsterile-
bilir faydalar tzerine odaklanan rasyonel cagrisimlar icermesi, IKEA Tlrkiye nin Grlin
odakli marka konumlandirmasi ile baglantili olarak gérsel markalama stratejilerinin
rasyonel faydanin sunumu Uzerine temellendigi bicimininde yorumlanabilir.

IKEA Trkiye'nin resmi Instagram hesabi lizerinde paylasilan iletiler, marka
imaji ile baglantili temel 6geler kategorisi agisindan analiz edildiginde; pratik, fonk-
siyonel ve kisisellestirilebilir kisilik unsurlarinin incelenen on bir iletide yer aldidi so-
nucuna ulasilmistir. IKEA, farkl zevkler ve stillere yonelik olarak fonksiyonel, pratik,
kisisellestirilebilir ve kaliteli drlinleri uygun fiyatlarla tiketiciye sunmayi hedefleyen
bir marka olarak kendini konumlandirmaktadir. Bu konumlandirma stratejisi ile bag-
lantili olarak, markanin yuksek etkilesim oranina sahip Instagram génderilerinde,
drlinlerin fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilebilir &zellikleri marka imaji ile ilintili 6ge-
ler olarak &n plana c¢ikarilmistir.

Ayrica marka imaji ile baglantili bu &zelliklerin vurgulandidi tim iletiler,
rasyonel mesaj cagrisimlari da icermekte olup; bu sonu¢ markanin kendin-yap kuil-
tdrd ve Urdn Uzerine sekillenen konumlandirma stratejisi ile baglantil olarak deger-
lendirilebilir. Sadece bir gdnderide marka imajinin sunumu yaraticilik, bagimsizlik,

modernizm ve enerji temalari zerine yogunlasmistir.

Ayrica, bu ileti 6zel bir trtin gaminin sinirli bir stirede tanitimi amaci tasr-
makta olup; marka ilgili Grtin gamina ydnelik tutundurma stratejisinin bir uzantisi
olarak marka imajini potansiyel tliketici grubunun yasam tarzi ile baglantili bir bicim-
de sunmustur. Bu génderide, ayni zamanda tuketicilerle enerjik, modern, bagimsiz
ve yaratici bir marka imajinin insas icin duygusal bag olusturabilmek amaci ile duy-
gusal mesaj ¢cagrisimi stratejisinden yararlaniimistir. Bu baglamda, marka imajinin
sunumu agisindan IKEA Trkiye'nin Instagram hesabinda yer alan iletilerin, marka-
nin pratik, kisisellestirilebilir ve fonksiyonel ev dekorasyonu tizerine temellenen Crtin
odakli marka konumlandirma stratejisi ile baglantili oldugu degerlendirmesinde bu-
lunulabilir.
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Ayrica, markanin Urtn odakli konumlandirma stratejisinin bir uzantisi ola-
rak bazi iceriklerde marka imaji ile tlketicilerin yasam tarzi arasinda bir bag kur-
mayl amagladigi ¢cikarimi da Instagram sayfasinda yer alan génderilere bagli olarak
yapllabilir. Analiz tablosunda goruldugu tzere; IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram
hesabi lizerinde paylasilan iletiler, i¢/dis mekan kullanimi kategorisine bagl olarak
incelendiginde; tim iceriklerin ikisinde dis mekan kullanildigi, onunda ise i¢ mekan
kullanildigi sonucuna ulasilmistir.

Dis mekan kullanilan iletiler yaz déneminde paylasiimistir. Bu dagilimin te-
mel nedeni yaz déneminde markanin bahge dlizenlemesi ve dis mekan dekorasyo-
nu Urtnlerinin tanitimina agirlik vermesidir. ic mekan kullanilan iletiler ise; Instag-
ram’da markanin ev dekorasyonu ve mobilya agdirlikli genis Grlin gaminin 6n plana
cikarilmasinin amaclanmasi ile baglantilidir. ic mekan kullanilan génderilerde, IKEA
Turkiye'nin fonksiyonel, pratik ve kisisellestirilebilir &zelliklerinin vurgulandigi Grdinler
ilgi cekici bir dizaynla sunulmustur. Bu kategoride i¢-dis mekan kullanimi agisindan
elde edilen sonuglar, mevsim gecislerine bagl olarak tuketici talep ve ihtiyaclarinin
farklilasmasi dogrultusunda markanin én plana cikardidi Grln cesitliliginin degistigi
ve icerigin bu dogrultuda sekillendigi biciminde yorumlanabilir.

Tablo 2: Ikea Tirkiye'nin Instagram Hesabinda Paylasilan iletilerin Metinsel Analizi
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Tablo-2'de goriildugu zere, IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda
paylasilan iletilerin metinsel kisimlari; hashtag (etiket) kullanimi kategorisine bagl
olarak analiz edildiginde, etiketlerin Ug iletide kullanildigi ve dokuz iletide kullanil-
madidi tespit edilmistir. Kullanilan hashtagler ise, #KUGGIS, #IKEAdaYeniNeVar ve
#IKEAdanlyiFikirler etiketleridir. #lKEAdanlyiFikirler hashtag'inin kullanimi ile marka
pratik ev dekarosyonu fikirlerini ve ipuglarini takipgileri ile paylasmaktadir. #IKEAda-
YeniNeVar etiketi ile yeni satisa sunulan &zel bir Grlnln tanitimi yapilirken; #KUG-
GIS etiketi ile 6zel bir Urlin grubu ve spesifik dzellikleri tiketiciye tanitilmaktadir.

Ancak, markanin incelenen tiim iletilerde etiket kullanimina yer vermeme-
si, marka kimliginin insasi ve Urtin/rin gami bazli hatirlanabilirlik diizeyinin arttirila-
bilmesi icin stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlendirilebilir. Clinkd 6zel
bir drlin gamina yonelik tanitim amaci tasiyan iletilerden yalnizca birinde tuketicinin
zihninde bir Grlin/urdn gamina yonelik marka farkindaligi yaratabilecek #KUGGIS
hashtag'ine yer verilmistir.

Ayrica, #IKEAdaniyiFikirler gibi marka farkindaligi olusturabilecek ve tiiketi-
ciyi satin alma davranisina yonlendirebilecek jenerik bir etikete de sadece incelenen
iletilerden birinde yer verilmistir. Sinirli sayida da olsa IKEA ismine etiket kullani-
mi agisindan yer verilmesi, marka iletisimi agisindan IKEA Turkiye'ye katki saglasa
da; Instagram’in arama kisminda kullanicilarin bir hesabin takipgisi olmamalarina
ragmen hashtag akisini takip edebilmesi 6zelli§i g6z dntine alindiginda markanin
dogrudan takipgisi olmayan potansiyel tiketicilerle etkilesim kurabilmesi agisindan
onemli bir eksiklik olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle, arastirma sonucunda IKEA
Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda incelenen iletilerin metinsel kisminda kul-
lanilan etiketlerin genel olarak iceriklerin gérsel kisimlarini destekleyici ve uyumlu
olmadigi ¢cikariminda bulunulabilir.

IKEA Tdrkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel ki-
simlari; marka isminin kullanimi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde, 6 iletide
marka ismine yer verildigi 6 iletide ise verilmedigi sonucuna ulagiimistir.

Marka ismi, IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda agik¢a gorulebil-
mesine ragmen; Instagram mesajlarinin metinsel béltimlerinde de marka ismine yer
verilmesi marka kimliginin insasi agisindan 6nem tasimaktadir. Gérsel bir mesajin
hatirlanabilirlik kapasitesi yazili bir mesaja gére daha yUksek olsa da; arastirmanin
bir 6nceki kisminda belirtildigi tizere marka ismi ve logosuna sadece bes iletide yer
verildigi sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabin-
da paylasilan iletilerin metinsel kisimlarinda da marka ismine sadece alti iletide yer
verilmesi marka isminin génderilerin metinsel ve gérsel kisimlarina yeterince yerles-
tirilmemesi sonucu ortaya ¢ikan stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlen-
dirilebilir.
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IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel
kisimlari; drdn isminin kullanimi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde, trtin/
Urlin gami isimlerinin altr iletide yer aldigi ve alti iletide yer almadidi tespit edilmistir.
Bu dagilim, satin alma talebi olusturma amaciyla &zel bir Urtin ya da Urtn gamini
tanitmayi hedeflemeyen ve marka imaji ile dogrudan baglantili jenerik génderiler
agisindan dogru bir strateji olarak degerlendirilebilir.

Ancak, Urtn/drin gami ismi dogrudan bir trdn/drin gami ile baglantili
iletilerin de bir kisminda kullanilmamistir. Bu durumun Instagram’da marka iletisimi
slireci agisindan yarattigi en buytk problem tlketicilerin trdnlerle ilgili olarak yeterli
bilgi edinememesidir.

iceriklerin gérsel ve metinsel kisimlari bir arada incelendiginde potansiyel
tlketicilerin yorumlarinda video/fotograflarda gdrddkleri Urtnlerin ismini ve Ozel-
liklerini 6grenmeyi talep ettikleri gérdlmdstdr. Bu nedenle, IKEA Tdrkiye'nin resmi
Instagram hesabinda drlin/urdn gami isminin iceriklerin metinsel kisminda yeterli
Olclide yer almamasi marka iletisimi stireci agisindan temel bir eksiklik olarak deger-
lendirilebilir.

IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletilerin metinsel
kisimlari; satisa yonelik teklif duyurumu agisindan analiz edildiginde, iki iletide satisa
yonelik teklif duyurumlarina yer verildigi, on iletide yer verilmedigi sonucuna ulasil-
mistir. Bu iletilerden birinde 6zel bir lirtin grubunun satisina yénelik olarak “Subat
Ayinda sinirli Sayida IKEA magazalarinda” ifadesine yer verildigi gérilmektedir. Bu
ifadenin kullanimi markanin ilgili Griin grubuna yonelik tlketicilerin satin alma ni-
yetini ylkseltmeyi amacladigi biciminde degerlendirilebilir. Ayni ifade icerisinde yer
alan “sinirli sayida” ve “magdazalarinda” sézcukleri ise; IKEA Tlrkiye'nin bu Urtn ga-
mina yonelik promosyonel ve satis odakli pazarlama stratejisinin bir uzantisi olarak
yorumlanabilir.

Bu kategoride yer alan ikinci iletide ise “Balkonunuzda yazin en gtizel anlari
yasayin, balkonunuzu sekiz adimda yaza hazirlayin” ifadesi yer almaktadir. Bu ifade-
de yer alan yaz donemi vurgusu, mevsime bagli olarak dénemsel ve dolayli bir satisa
yonelik teklif icermektedir.

Arastirma on iki aylik bir dénem arali§i boyunca sadece en ytksek etkilesim
oranina sahip iletilerle sinirlandinldigi igin, markanin Instagram sayfasinda satisa y&-
nelik teklif kategorisinde yer alan baska iletilerin de yer almasi mimkundur. Ancak;
markanin Instagram hesabinda yer alan ve arastirma periyodunda incelenen ileti-
lerin buyuk ¢cogunlugunun dogrudan Urtin/rln gami tanitimina odaklanan yapisi
g6z énune alindiginda; bu Urlinlere yonelik dogrudan veya dolayli olarak tuketiciyi
satin alma davranisina yénlendirebilecek satisa yonelik teklif iceren ifadelerin eksik-
ligi marka iletisimi agisindan stratejik bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.
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IKEA Turkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan iletiler, toplam bege-
ni/izlenme sayisi kategorisine bagli olarak analiz edildiginde tim iletilerin 20.000'in
lizerinde begeni/izlenme sayisina sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

En yuksek begeni/izlenme oranina sahip génderiler sirasiyla; Mart ayinda
spesifik bir trdndn tanitildigi (154.131 begeni/izlienme), Temmuz ayinda PAX Urun
grubunun tanitiminin yapildigr (122.155 begeni/izlenme) ve AJustos ayinda 6zel
bir ev dekorasyonu ¢dzlimdntin sunuldugu (97.397 begeni/izlenme) iceriklerdir.
En dustik begeni/izlenme oranina sahip iletiler ise sirasiyla; Ocak (28.147 begeni/
izlenme), Mayis (45.665 begeni/izlenme) ve Eylil (67.634 begeni/izlenme) cesitli
Urln gruplarinin tanitildid iletilerdir. Diger alti iletinin ise begeni/izlenme oranlari
80.000'in tizerindedir.

IKEA Tirkiye'nin resmi Instagram hesabinda paylasilan tiim iletiler genelde
bir (rlin ve Urtin grubuna ydnelik olmakla birlikte; on iki aylik inceleme dénemi ice-
risinde en dusuk begeni/izlenme oranina sahip olan ileti mesaj cagrisimi ve marka
imajinin sunumu agisindan diger iletilerden ayrilmaktadir. Bu ileti, icerisinde 6zel
bir Grtn/drin gaminin &zellikleri yerine yasam tarzi vurgusu yapilmasi nedeni ile
diger iceriklerden ayrilmaktadir. Ancak, diger tim iletilerde urtin/drin &zelliklerinin
merkeze alinmasina bagli olarak etkilesim dtizeyinde gdrlilen farkliliklar, takipgilerin
farkli Grin/drdn gamlarina yonelik kisisel ilginlik dtizeylerinin degisiklik g&stermesi
ile baglantili olarak degerlendirilebilir.

5. Genel Degerlendirme ve Sonug

Arastirma verileri, IKEA Turkiye'nin Instagram’i gérsel markalama stratejile-
ri agisindan etkili bir mecra olarak kullandigi sonucunu ortaya koymustur. Arastirma
periyodunda incelenen her iletinin takipgi begeni/izlenme sayisi 20.000 Uizerindedir.
Bu iletilerde metinsel ve gérsel &gelerin kullanimi agisindan markanin Urtin odakli
pazarlama stratejisini 6n plana ¢ikardigi degerlendirmesinde bulunulabilir.

Cerceveleme teorisi acisindan, IKEA Turkiye'nin Instagram génderileri
analiz edildiginde ise; markanin pazarlama iletisimi stratejisinin tim iletilerde Urun
kullanimina yer verilmesine bagl olarak drln odakli oldugu sonucuna ulasilabilir.
Ayrica rasyonel mesaj cagrisimina ve markanin pratik, fonksiyonel ve kisisellestirile-
bilir imaj &zelliklerine incelenen on bir 6gede yer verilmesi, IKEA Trkiye'nin marka
konumlandirma stratejisi ile tutarlidir. Bu nedenle, arastirmanin IKEA Tdrkiye'nin
Instagram’i cerceveleme teorisi baglaminda gérsel markalama stratejileri agisindan
nasil kullandigini analiz etmeyi amaclayan birincil sorusu markanin bu mecrada olus-
turdugu génderilere yonelik &zel ileti cerceveleri kullandidi biciminde yanitlanmistir.
Ancak iletilerin gdrsel ve metinsel kisimlarinda temel marka kimligi 6gelerine yer
verilmesi agisindan yasanan eksiklikler, markanin olusturdugu cerceve setlerinin et-
kinligini azaltabilecek unsurlar olarak degerlendirilebilir.
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IKEA Tdrkiye'nin inceleme doneminde Instagram hesabinda paylasilan ileti-
lerin gorsel siniflandirma kategorileri agisindan nasil bir dagilim gdsterdigine ydnelik
arastirmanin ikinci sorusu ise, kategoriler arasinda dengeli bir dagilim bulunmadig
biciminde yanitlanmistir. Arastirma icerisine her ay en yuksek begeni/izlenme orani-
na sahip iletiler dahil edilmis olup; aylik olarak videolarin etkilesim orani fotograflara
kiyasla daha ytksek oldugdu icin inceleme araliginda gorsel/video acisindan dengeli
bir dagilim elde edilmemistir.

Ayrica, marka ismi, logosu ve kurumsal renklerin kullaniminin sadece bes
gonderide tespit edilmesi marka farkindaliginin insasi agisindan temel bir eksiklik
olarak degerlendirilebilir. Ancak, tiim iletilerin gorsel kisimlarinda dogrudan Urun
kullanimina yer verilmesi ve on bir iletide rasyonel mesaj ¢cagrisiminin ve markanin
pratik, fonksiyonel ve kisisellestirilebilir imaji ile uyumlu gelerin kullanimi IKEA Tdir-
kiye'nin marka konumlandirma stratejisi ile uyumlu olup; gérsel siniflandirma kate-
gorilerinin bu degiskenler acisindan buyuk 6lgtide birbiri ile tutarl oldugu degerlen-
dirmesinde bulunulabilir. Ayrica, analiz sonucunda iletilerde dis mekan ve dogrudan
tlketici kullanimi da sinirli sayida tespit edilmistir.

IKEA Tlrkiye'nin inceleme ddneminde Instagram hesabinda paylasilan
iletilerin metinsel siniflandirma kategorileri agisindan nasil bir dagiim gésterdigi-
ne yonelik arastirmanin lglincu sorusu ise, kategoriler arasinda dengeli bir dagilim
bulunmadigi biciminde yanitlanmistir. Arastirma sonucunda sadece Ug¢ gdnderide
hashtag kullanildigi verisine ulasilmis olup; marka adi ve Urln adina da iletilerin
sadece yarisinda yer verildigi tespit edilmistir. Bu baglamda, Urtin odakli marka ko-
numlandirmasi olan kuiresel bir perakende isletmesi olarak IKEA Ttrkiye'nin satin
alma niyetini arttirabilecek Grtin/drdn gami adlarina iletilerin metinsel kisminda yer
vermemesi stratejik bir marka iletisimi eksikligi olarak degerlendirilebilir.

Ayrica, IKEA'nIn iletilerin gorsel kisimlarinda da marka ismi ve logosunu
yogun olarak kullanmadigi g6z ontine alindiginda; metinsel kisimda da marka is-
mine etiketlerle veya dogrudan yer vermemesi marka farkindaligini arttirabilecek
bir sosyal medya platformunun &zelliklerinden tam olarak yararlanmadigi bigimin-
de yorumlanabilir. Ayrica satisa yonelik teklif duyurumuna da inceleme déneminde
markanin Instagram hesabinda sinirli sayida yer verilmis olup; sosyal medya gonde-
rilerinde Uriin odakll bir konumlandirma stratejisi izleyen bir marka icin bu durum
stratejik bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.

Arastirma sonucunda, IKEA Turkiye'nin Instagram hesabinda bir yillik ince-
leme déneminde analiz edilen génderilerinin etkilesim orani oldukga ytiksek olma-
sina ragmen, markanin kimlik égelerini gdnderilerin metinsel ve gorsel kisimlarina
yerlestirmemek ve etiket kullanmamak gibi stratejik marka iletisimi hatalari yaptigi
tespit edilmistir.
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Genel olarak IKEA Turkiye, Instagram’da marka konumlandirma stratejisi
ve kimligi ile baglantili olarak Urtin odakli ve rasyonel bir mesaj cerceveleme bigimi
benimsemis olsa da; potansiyel takipgi erisimini arttirmak icin etiket kullanimi, genis
Urlin gami igerisinde Urun farkindaligini yikseltmek icin Urtnlerin ismine ve &zel-
liklerine yer verme, marka kimligi 6gelerini iletilerin gdrsel ve metinsel kisimlarina
yerlestirme gibi yontemlerle daha etkili bir gérsel markalama stratejisi insa etme
potansiyeli elde edecektir.
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